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differences  in  their  perceived  importance  of  accommodation  attributes,  but  the  two 
groups vary in their perceptions and evaluation of Airbnb when compared to hotels. Spe‐



















































































































































subsample. Authors  initially estimated  the proposed model  (Figure 1) using an aggre‐
gated dataset combining Airbnb consumers and non‐consumers. In the second stage, we 
tested the effects of the different subsample groups (consumers and non‐consumers) in 
the  hypothesised  relationships.  To do  so, we  included  a  discrete moderator  variable, 
which is interpreted as dividing our aggregated dataset into two subsamples [96,97]. The 











































































































































lated  for  all  constructs on  the overall  sample  and  the  two  subsamples. The  results of 
Cronbach’s alpha  indicate that all constructs on the three samples were  internally con‐
sistent  (α  ≥  0.60;  [105]). However, Eisinga, Grotenhuis, and Pelzer  [108]  advocate  that 
Cronbach’s alpha is not an adequate reliability measure for two‐item factors. As two of 
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our constructs (Social Values and Perceived Risk) were based on two observed variables 
each, we  followed  the procedure proposed by Eisinga et al. [108] calculated  the Spear‐









































Latent Variables         
Hedonic Values 
Composite reliability  0.843  0.841  0.817 
AVE  0.642  0.639  0.598 
Cronbach’s Alpha  0.720  0.715  0.663 
Social Values 
Composite reliability  0.902  0.864  0.927 
AVE  0.821  0.761  0.864 
Cronbach’s Alpha  0.780    0.700  0.842 
Spearman Brown Coefficient  0.784       
Utilitarian Values 
Composite reliability  0.842  0.828  0.838 
AVE  0.641  0.618  0.638 
Cronbach’s Alpha  0.722  0.695  0.723 
Perception of Risk 
Composite reliability  0.903  0.927  0.821 
AVE  0.823  0.863  0.704 
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Cronbach’s Alpha  0.786  0.842  0.682 
Spearman Brown Coefficient  0.786       
Satisfaction 
Composite reliability  0.892  0.885  0.895 
AVE  0.735  0.722  0.740 
Cronbach’s Alpha  0.822  0.806  0.827 
Repurchase intention 
Composite reliability  1.000  1.000  1.000 
AVE  1.000  1.000  1.000 
Cronbach’s Alpha  1.000  1.000  1.000 
Relationships  Coefficient and significance level 
H1: Social Values → Satisfaction  0.288 ***  0.259 ***  0.372 *** 
H2: Utilitarian Values → Satisfaction  0.066  0.139 **  0.011 
H3: Hedonic Values → Satisfaction  0.362 ***  0.454 ***  0.203 ** 
H4: Perception of Risk → Satisfaction  −0.118 ***  −0.159 *  −0.065 
H5: Satisfaction → Repurchase intention  0.654 ***  0.728 ***  0.567 *** 
R2 Satisfaction  0.419  0.583  0.281 

















Hedonic Values  0.801           
Perceived Risk  −0.239  0.907         
Repurchase Intention    0.656  −0.157  1.000       
Satisfaction  0.574  −0.274  0.654  0.858     
Social Values  0.520  −0.188  0.613  0.527  0.906   









Hedonic Values           
Perceived Risk  0.315         
Repurchase Intention  0.769  0.176       
Satisfaction  0.726  0.325  0.699     
Social Values  0.686  0.231  0.690  0.640   




























































thors assessed  those differences by comparing path coefficients of  the  two subsamples 
[110,115]. Table 5 displays the numeric difference within pairs of subsamples (|diff|), the 
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Relationship  Pair Test  |diff|  tParametric  tPermutation 
Social Values → Satisfaction  Consumers vs. non‐consumers  −0.113  1.068  1.080 
Utilitarian Values → Satisfaction  Consumers vs. non‐consumers  0.127  1.039  1.037 
Hedonic Values → Satisfaction  Consumers vs. non‐consumers  0.250  2.066 **  2.085 ** 
Perception of Risk → Satisfaction  Consumers vs. non‐consumers  0.094  0.721  0.722 




























































































community, which  can  be  interpreted  as  the  enjoyment  of  collaborative  consumption 
[4,35,75,95,124]. 






































The  sharing  economy  and Airbnb  are  active  research  topics with  its peer‐to‐peer 
business model and rapid growth since 2012 [18,19,128]. Some recent studies have inves‐
tigated main drivers of the sharing economy such as technology [78,120,121,129,130], sus‐













sider Airbnb as a  low risk and  focus on getting  the right accommodation. Fourthly,  in 
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in  the  long  term. Malazizi et al.  [126] have  identified  that perception of risk  influences 































Count  68  63  131 
% within Gender  51.9%  48.1%  100.0% 
Male  Count  35  40  75 
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Count  73  88  161 
% within Children  45.3%  54.7%  100.0% 
1 
Count  18  10  28 
% within Children  64.3%  35.7%  100.0% 
2 
Count  10  3  13 
% within Children  76.9%  23.1%  100.0% 
3 
Count  2  0  2 
% within Children  100.0%  0.0%  100.0% 
4 
Count  0  2  2 




Count  36  22  58 
% within Income  62.1%  37.9%  100.0% 
Around 
Average 
Count  25  25  50 
% within Income  50.0%  50.0%  100.0% 
Above 
Average 
Count  26  27  53 
% within Income  49.1%  50.9%  100.0% 
Not sure 
Count  16  29  45 
% within Income  35.6%  64.4%  100.0% 
Total 
Count  103  103  206 
% within Income  50.0%  50.0%  100.0% 
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